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Das Institut für Marktorientierte Unternehmensführung 
 
Das Institut für Marktorientierte Unternehmensführung an der Universität Mannheim versteht sich als 
Forum des Dialogs zwischen Wissenschaft und Praxis. Der wissenschaftlich hohe Standard wird gewähr-
leistet durch die enge Anbindung des IMU an die beiden Lehrstühle für Marketing an der Universität 
Mannheim, die national wie auch international hohes Ansehen genießen. Die wissenschaftlichen Direkto-
ren des IMU sind 
Prof. Dr. Hans H. Bauer und Prof. Dr. Christian Homburg. 
 
Das Angebot des IMU umfasst folgende Leistungen: 
 Management Know-How  
Das IMU bietet Ihnen Veröffentlichungen, die sich an Manager in Unternehmen richten. Hier werden 
Themen von hoher Praxisrelevanz kompakt und klar dargestellt sowie Resultate aus der Wissenschaft 
effizient vermittelt. Diese Veröffentlichungen sind häufig das Resultat anwendungsorientierter For-
schungs- und Kooperationsprojekte mit einer Vielzahl von international tätigen Unternehmen.  
 
 Wissenschaftliche Arbeitspapiere 
Die wissenschaftlichen Studien des IMU untersuchen neue Entwicklungen, die für die marktorientierte 
Unternehmensführung von Bedeutung sind. Hieraus werden praxisrelevante Erkenntnisse abgeleitet 
und in der Reihe der wissenschaftlichen Arbeitspapiere veröffentlicht. Viele dieser Veröffentlichungen 
sind inzwischen in renommierten Zeitschriften erschienen und auch auf internationalen Konferenzen 
(z.B. der American Marketing Association) ausgezeichnet worden. 
 
 Schriftenreihe 
Neben der Publikation wissenschaftlicher Arbeitspapiere gibt das IMU in Zusammenarbeit mit dem 
Gabler Verlag eine Schriftenreihe heraus, die herausragende wissenschaftliche Erkenntnisse auf dem 
Gebiet der marktorientierten Unternehmensführung behandelt. 
 
 Anwendungsorientierte Forschung 
Ziel der Forschung des IMU ist es, wissenschaftliche Erkenntnisse zu generieren, die für die marktori-
entierte Unternehmensführung von Bedeutung sind. Deshalb bietet Ihnen das IMU die Möglichkeit, 
konkrete Fragestellungen aus Ihrer Unternehmenspraxis heranzutragen, die dann wissenschaftlich fun-
diert untersucht werden. 
 
Wenn Sie weitere Informationen benötigen oder Fragen haben, wenden Sie sich bitte an das Institut 
für Marktorientierte Unternehmensführung, Universität Mannheim, L5, 1, 68131 Mannheim 
(Telefon: 0621 / 181-1755) oder besuchen Sie unsere Internetseite: www.imu-mannheim.de. 
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In seiner Arbeit wird das IMU durch einen Partnerkreis unterstützt. Diesem gehören renommierte Wissen-
schaftler und Manager in leitenden Positionen an: 
Dr. Arno Balzer, 
Manager Magazin 
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Hans W. Reiners 
BSH GmbH,  
Matthias Ginthum 
Carl Zeiss AG, 
Dr. Michael Kaschke 
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Continental AG,  
Heinz-Jürgen Schmidt 
Deutsche Bank AG, 
Rainer Neske 
Deutsche Messe AG,  
Ernst Raue 
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Jürgen Gerdes 
Deutsche Telekom AG, 
Achim Berg 
Dresdner Bank AG, 
Dr. Stephan-Andreas Kaulvers 
Dürr AG,  
Ralf W. Dieter 
E.On Energie AG, 




Freudenberg & Co. KG, 
Jörg Sost 
Fuchs Petrolub AG,  
Dr. Manfred Fuchs 
Grohe Water Technology AG & Co. KG,  
N.N. 
Stephan M. Heck 
Heidelberg Druckmaschinen AG,  
Dr. Jürgen Rautert 
HeidelbergCement AG,  
Andreas Kern 
Hoffmann-La Roche AG,  
Karl H. Schlingensief  
HUGO BOSS AG, 
Dr. Bruno Sälzer 
IBM Deutschland GmbH,  
Johann Weihen 
IWKA AG,  
N.N. 
K + S AG,  
Dr. Ralf Bethke 
KARSTADT Warenhaus AG,  
Prof. Dr. Helmut Merkel 
Prof. Dr. Dr. h.c. Richard Köhler, 
Universität zu Köln 
Körber PaperLink GmbH,  
Martin Weickenmeier 
Monitor Company,  
Dr. Thomas Herp 
Nestlé Deutschland AG,  
Christophe Beck 
Pfizer Pharma GmbH, 
Jürgen Braun 
Dr. Volker Pfahlert,  
Roche Diagnostics GmbH 
Thomas Pflug 
Dr. Ing. h.c. F. Porsche AG,  
Hans Riedel 
Procter & Gamble GmbH,  
Willi Schwerdtle 
Dr. h.c. Holger Reichardt 
Robert Bosch GmbH,  
Uwe Raschke 
Roche Diagnostics GmbH,  
Dr. Manfred Baier 
Rudolf Wild GmbH & Co. KG, 
Dr. Eugen Zeller 
RWE Energy AG, 
Dr. Andreas Radmacher 
Thomas Sattelberger,  
Continental AG 
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Joachim Müller 
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Werbung gerät als Marketing-Instrument zunehmend unter Erfolgsdruck: Einerseits wächst 
die Bedeutung der Werbung als strategischer Erfolgsfaktor des Marketing, andererseits wird 
sie mit äußerst schwierigen Markt- und Kommunikationsbedingungen konfrontiert. Ein Wer-
becontrolling ist notwendig, um die Effektivität und Effizienz von Werbeinvestitionen zu ge-
währleisten. Die Verfahren der Werbewirkungsmessung, die von kommerziellen Instituten 
angeboten werden, sollen helfen, die Wirkung von Werbung zu beurteilen. Bei der Vielzahl 
angebotener Verfahren fällt es aber oft schwer, die für die jeweilige Problemstellung ange-
messenen Instrumente ausfindig zu machen. 
 
Das Ziel dieses Beitrages besteht darin, den Stand der Werbewirkungsmessung in der Praxis 
abzubilden, um dem Entscheider, der an der Erfassung der Wirkung seiner werblichen Maß-
nahmen interessiert ist, einen Überblick über die Verfahren der Werbewirkungsmessung ver-
schiedener Institute zu geben und die Auswahlentscheidung zu erleichtern. Die Instrumente 
werden bzgl. ihres Einsatzschwerpunktes kategorisiert und innerhalb der Kategorien verglei-
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1 Ziel und Rahmen der Untersuchung 
Ziel der Untersuchung ist es, den Stand der 
Werbewirkungsforschung in der Praxis zu 
dokumentieren, um einem Unternehmen, 
das an der Erfassung der Wirkung seiner 
werblichen Maßnahmen interessiert ist, 
einen Überblick über mögliche Analysen 
zu bieten und somit die Auswahlentschei-
dung zu erleichtern. Die Instrumente wer-
den bzgl. ihres Einsatzschwerpunktes in 
Kategorien eingeteilt. Die Instrumente in-
nerhalb der Kategorien werden gegenüber-
gestellt und in ihren Funktionalitäten ver-
gleichbar gemacht. Für jedes Instrument 
wird aufgezeigt, welche Medien jeweils 
überprüft werden können. Es wird ver-
merkt, ob das Instrument Verfahren zur 
Optimierung der Werbemittelgestaltung 
beinhaltet, zur Optimierung der Mediapla-
nung herangezogen werden kann und ob es 
Indikatoren des ökonomischen Werbeer-
folges einbezieht. 
 
In die Untersuchung einbezogen sind die 
Instrumente von elf der renommiertesten 
Marktforschungsinstitute. Damit sind so-
wohl die wesentlichen Anbieter in 
Deutschland sowie die wesentlichen Funk-
tionalitäten bestehender Instrumente er-
fasst. Aus Vereinfachungsgründen sowie 
zur Sicherstellung der Vergleichbarkeit 
basiert die Untersuchung ausschließlich 
auf den Publikationen, die seitens der Un-
ternehmen zur Beschreibung ihres Ange-
bots versandt oder über das Internet ver-
breitet werden. 
 
Anbieter Adresse Email/URL 
COMPAGNON Marktfor-
schungs-Institut GmbH & 
Co.KG-Institut für psychologi-







EMNID - Institut GmbH & 
Co.KG Gunter Bieraum 
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Tabelle 1: In die Untersuchung einbezogene Marktforschungsinstitute 
 
Die Untersuchung beschränkt sich auf die 
Instrumente der klassischen Medien. Die 
Mehrzahl der dargestellten Institute geben 
an, an der Entwicklung auf die Neuen Me-
dien anwendbarer Verfahren zu arbeiten. 
Zeithorizonte für deren Fertigstellung wer-
den jeweils auf 6 bis 12 Monate geschätzt. 
Alternative Institute der Marktforschungs-
praxis bieten bereits vereinzelt einfache 
Instrumente der Werbewirkungsmessung 
im Internet an. Auch diese Unternehmen 
betonen, an der Entwicklung weiterer Ver-
fahren zu arbeiten, die die Dimensionen 
der Werbewirkung umfassend einbeziehen. 
Diese Dynamik lässt die Erfassung eines 
augenblicklichen Entwicklungstandes der 
Werbewirkungsforschung in Online-
Medien nicht sinnvoll erscheinen. Es wird 
vorgeschlagen, Verfahren der Online-
Werbewirkungsforschung abhängig vom 
Untersuchungsziel zum jeweiligen Zeit-
punkt aufzunehmen und zu überprüfen. 
 
Nicht erfasst sind außerdem die Verfahren 
zur Mediaanalyse AWA des Allensbacher 
Institutes für Demoskopie sowie die Medi-
aanalyse des ZAW. Diese Untersuchungen 
stellen den Rahmen einer Bewertung sämt-
Bauer/Meeder 
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licher Werbeträger nach Reichweite und 
Kontaktintensität dar. Sie dienen weniger 
der Werbewirkungs- oder -erfolgsmessung 
als vielmehr der Mediaplanung und Gestal-
tung von Schaltpreisen und werden deshalb 
hier bzgl. ihrer Abläufe nicht ausführlich 
dargestellt.  
 
2 Darstellung der Instrumente nach Kategorien 
2.1 Standardinstrumente zur Überprüfung von Konzeptideen und Wer-
bemitteln in der Entstehungsphase 
Innerhalb der Stand Standardinstrumente 
zur Überprüfung von Konzeptideen und 
Werbemitteln in der Entstehungsphase sind 
die Verfahren zusammengefasst, die den 
Test von Werbemitteln, die erst in der 
Entwicklung sind, erlauben. Dies sind im 
Einzelnen die Gruppendiskussion Anzei-
genkonzept/-ideen der Firma Compagnon, 
Impal der Fima Infratest Burke sowie der 
Konzept- und Kampagnencheck der Firma 
Inra. Bei den Instrumenten Gruppendis-
kussion und Impal handelt es sich um qua-
litative Instrumente der Werbewirkungs-
messung. Konzepte werden ganzheitlich 
überprüft und die generelle Akzeptanz ei-
ner Idee innerhalb der Zielgruppe bzw. das 
Verständnis/Akzeptanz eines Werbemittels 
in der Rohform wird erfaßt. Der Konzept- 
und Kampagnencheck der Firma Inra geht 
etwas weiter. Über verschiedene State-
ments wird versucht, die Einstufung der 
jeweiligen Alternative quantitativ zu beur-
teilen und einen Begründungszusammen-
hang zu schaffen. Letztendlich sind die 
angebotenen Verfahren in ihren Ergebnis-
sen sehr ähnlich. Vorteile der Standardisie-
rung des Konzept- und Kampagnencheck 
dürften in der Vergleichbarkeit der Ergeb-
nisse verschiedener Tests liegen sowie in 
einer guten Dokumentation und Nachvoll-
ziehbarkeit der Ergebnisse. Vorteile der 
qualitativen Instrumente sind die höhere 
Flexibilität bzgl. neuer, auch vor Testbe-
ginn nicht feststehender Fragestellungen. 
Insbesondere kann das Instrument Grup-
pendiskussion zur Generierung neuer krea-
tiver Ansätze dienen und damit in dieser 
Phase der Werbemittelgestaltung einen 



























Sicht des Anbieters 
Qualitative Vorstudie 
zum Test von Anzei-
genkonzept und -Ideen 
Vorselektion kreativer 














Bestehende Ideen und 




gliedern der Zielgruppe 
bestehen, überprüft. 
Ziel dieses Tests ist die 
Überprüfung von Ver-
ständnis und Akzep-
tanz bestehender Ideen 
und Konzepte sowie 
die Entwicklung krea-
tiver Anregungen. 
Über den Testablauf 







erfolgt eine Befragung 
zu jeweils drei State-
ments bzgl. Emotion 
und rationaler Akzep-
tanz. Die vorgestellten 
Alternativen werden 
von den Befragten in 
eine Rangreihung ge-
bracht. Optional kön-
nen über offene Fragen 
zusätzliche Begrün-



























Test erster Entwürfe 
möglich 
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2.2 Standardinstrumente mit Schwerpunkt Optimierung der Werbemit-
telgestaltung 
Innerhalb der Standardinstrumente mit 
Schwerpunkt Optimierung der Werbemit-
telgestaltung werden die Instrument AD-
CAMERA und Wahrnehmungstest mittels 
Tachistoskop der Firma Compagnon zu-
sammengefasst. Das Instrument AD-
CAMERA der Firma Compagnon ist als 
Compagnon-Verfahren in die Literatur 
eingegangen. Dieses Instrument erfaßt 
Blickbewegungen und Mimik bei Anzei-
genkontakt in quasi-biotischer Situation 
und stellt anschließend über eine Befra-
gung die Verbindung zu verschiedenen 
Werbewirkungsindikatoren her. Damit ist 
dieses Verfahren in der derzeitigen Markt-
forschungspraxis alleinstehend. Insbeson-
dere bildet keines der von den befragten 
Instituten angebotenen Instrumente den 
Blickverlauf ab, ohne daß der Probant sich 
der Untersuchungssituation bewußt ist. Der 
Wahrnehmungstest mittels Tachistoskop 
der selben Firma deckt nur einen sehr klei-
nen Einsatzbereich ab und wird auch als 
flankierende Testmethode beschrieben. 
 
Beide Testinstrumente finden ihren Einsatz 
innerhalb der Entwicklungsphase eines 
Werbemittels. Insbesondere dienen sie 
dazu, die Wirksamkeit mehrerer gestalteri-
scher Alternativen aufzuzeigen und zur 
Optimierung der Werbemittelgestaltung 
insbesondere durch Variation von Anord-
nung und Größe einzelner Elemente beizu-
tragen. 
 





schungs-Institut GmbH & 
Co.KG-Institut für psychologi-
sche Markt- und Werbefor-
schung 
COMPAGNON Marktfor-
schungs-Institut GmbH & 
Co.KG-Institut für psychologi-
sche Markt- und Werbefor-
schung 
Positionierung des Instru-
mentes aus Sicht des Anbie-
ters 
Standardisierter Pretest zur 
Elimination vorhandener 
Schwächen einer Anzeigenkon-
zeption vor deren Schaltung 
Flankierende Testmethode zur 
Ermittlung des Verständnisses 
bei unterschiedlicher Wahr-
nehmungsdauer 
Darstellung des Instrumentes Erfassung von Blickbewegun-
gen und Mimik bei der Zeit-
schriftendurchsicht mittels in 
Leselampe eingebauter Kamera 
in quasi-biotischer Situation. 
Anschließend Befragung (z.B. 
skalierte Fragen) bzgl. ver-
schiedener Indikatoren der 
Werbewirkung. 
Kurze Darbietung der Anzeige 
mittels elektronisch gesteuer-
tem Projektionsgerät, schritt-
weise Verlängerung der Darbie-
tungsdauer. Befragung der 
Testperson zur Wahrnehmung 
nach jeder Stufe und Überprü-
fung, ob die Werbebotschaft im 
Sinne der Konzeption verstan-
den wurde. 
Bauer/Meeder 
Verfahren der Werbewirkungsmessung 
 6
Überprüfbare Werbemittel  Anzeigen Anzeigen 
Analysetools Einsetzbar zur Diagnostik / 
Optimierung der Werbemittel-
gestaltung 
Einsetzbar zur Diagnostik / 
Optimierung der Werbemittel-
gestaltung 
Tabelle 3: Standardinstrumente mit Schwerpunkt Optimierung der Werbemittelgestaltung 
2.3 Standardinstrumente mit Schwerpunkt Pretest des fertiggestellten 
Werbemittels vor der Schaltung 
2.3.1 Einfache Instrumente der Werbewirkungserfassung 
Die Standardinstumente zum Pretest des 
fertiggestellten Werbemittels sollen zur 
besseren Übersicht in einfache Instrumente 
der Werbewirkungserfassung, Instrumente, 
die die Grundanalyse abdecken und eine 
quasi-biotischen Situation zu generieren 
versuchen, sowie Instrumente, die ein Tool 
zur spezifischen Untersuchung einzelner 
gestalterischer Bestandteile integriert ha-
ben, unterteilt werden. 
 
Zu den einfachen Instrumenten der 
Werbewirkungserfassung gehören der 
Internationale Werbewirkungstest der Fir-
ma Compagnon sowie der Folder-Pretest 
der Firma Inra. Beide Verfahren bemühen 
sich nicht um die Generierung einer quasi-
biotischen Untersuchungssituation oder die 
Einbeziehung von Effekten des Vergessens 
oder der Ablenkung. Die zu testenden 
Werbemittel werden im Konkurrenzumfeld 
präsentiert und erfassen im Anschluß im 
persönlichen Interview Indikatoren zum 
Verständnis und zum Erinnerungsgehalt. 
Während der Folder-Pretest lediglich eine 
stark vereinfachte Pretest-Version darstellt, 
bietet die Firma Compagnon ihren Interna-
tionalen Werbewirkungstest ausschließlich 
für Untersuchungen im internationalen 
Investitionsgütermarketing an, vermutlich 
um den Aufwand der Rekrutierung der 
Untersuchungspersonen dieser Zielgruppe 
und den der internationalen Durchführung 
des Tests abzufedern. Zusätzliche Effekte 
können im nationalen Markt über aufwen-
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schungs-Institut GmbH & 
Co.KG-Institut für psychologi-
sche Markt- und Werbefor-
schung 
INRA Deutschland GmbH Ge-
sellschaft für Markt- und Sozi-
alforschung 
Positionierung des Instru-
mentes aus Sicht des Anbie-
ters 
Standardisierter Pretest zur 
Erfassung der Werbewirkung 
insbesondere im internationalen 
Investitionsgütermarketing 
Standardisierter Pretest zur 
Erfassung des Erinnerungsge-
haltes und des Botschaftsver-
ständnisses  
Darstellung des Instrumentes Durch Vorbefragung ausge-
wählte Entscheider werden am 
Arbeitsplatz aufgesucht. Zu 
testende Anzeigen werden im 
Umfeld von 15- 20 konkur-
rierenden Anzeigen jeweils 5 
Sekunden dargeboten. Dabei 
wird die elektrodermale Akti-
vie-rung gemessen. Anschlie-
ßend erfolgt eine Befragung 
bzgl. verschiedener Indikatoren 
der Werbewirkung. Diese wird 
differenziert nach Entscheider-
Zielgruppen und regionaler 
Zugehörigkeit ausgewertet. 
Folder ist eine Mappe von 11 - 
20 Anzeigen, interessierende 
Anzeige wird im Umfeld meh-
rerer Konkurrenzanzeigen ge-
testet. Versuchsperson wird mit 
kurzer Anweisung aufgefordert, 
die Mappe anzusehen. An-
schließend erfolgt die Befra-
gung zur Erinnerung sowie zu 
verschiedenen Indikatoren der 
Werbewirkung  
Überprüfbare Werbemittel  Anzeigen Anzeigen 
Analysetools   
Tabelle 4: Einfache Instrumente der Werbewirkungserfassung innerhalb der Standardinstru-
mente mit Schwerpunkt Pretest des fertiggestellten Werbemittels vor der Schal-
tung 
 
2.3.2 Instrumente für die biotische Grundanalyse 
Instrumenten, die die Grundanalyse abde-
cken und eine quasi-biotischen Situation zu 
generieren versuchen sind der Pretest der 
Plakatgestaltung der Firma Compagnon, 
das Instrument AdJust™ des Emnid-
Institutes, das AD*VANTAGE® -System 
der GfK Marktforschung, ad plus der Fir-
ma Icon sowie der AD-VISOR I-Test der 
Firma Infratest Burke zuzuordnen. Die 
Instrumente sind in ihrer Funktionalität als 
sehr ähnlich zu beurteilen. Die quasi-
biotische Untersuchungssituation wird 
durchgängig durch Verschleierung des 
Untersuchungszieles und Einbindung der 
Werbemittel in ein realistisches Medien-
umfeld generiert. So wird z.B. ein Ver-
kehrstest (GfK Plakat),  Moderatorentest 
(Icon Radio) oder ein Test zum Vorabend- 
oder Kinoprogramm als Untersuchungsin-
halt genannt. Auf die Präsentation des 
Werbemittels erfolgt eine Befragung der 
Stichprobe zu den wesentlichen Indikato-
Bauer/Meeder 
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ren der Werbewirkung. Von den erfassten 
Instrumenten wird einzig bei AD-VISOR I 
die Befragung am Folgetag durchgeführt, 
um Vergessenswirkungen zu erfassen.   
 
Während sich die Instrumente AdJust™, 
AD-VISOR I und der Pretest zur Plakat-
gestaltung auf jeweils ein Medium be-
schränken, haben die Firmen GfK und Icon 
die Testmethode innerhalb eines Systems 
auf mehrere der klassischen Kommunika-
tionsmedien ausgeweitet. Das Systeman-
gebot der GfK stellt sich dabei als relativ 
komplex dar. Innerhalb des Testverlaufs 
findet eine Abfolge von Moderation, Ge-
winnspielen und Präsentationen von Wer-
bemitteln sowie zugehörigem Programm-
umfeld statt. Das Werbemittel wird bei 
diesem Test sowie innerhalb des Systems 
der Firma Icon jeweils mehrfach präsen-
tiert, um Lernprozesse und die Wirkung 
von Mehrfachkontakten zu erfassen. Die 
Firma Icon bietet einen Baustein zur Erfas-
sung der Markenadäquatheit als integrier-
tes Modul an. 
 









EMNID - Institut 






Sicht des Anbieters 
Standardisierter Pretest 
zur Analyse der Stär-
ken und Schwächen 
des erinnerten Plakats. 
Analyseverfahren zur 
Optimierung von Wer-
bung sowie zur Aus-





den Werbemittel auf 











Zu testendes Plakat 




che Befragung bzgl. 
verschiedener Indika-
toren der Werbewir-
kung im Anschluß. 
Optional erfolgt eine 




Die Einbindung der 
Plakate von Konkur-




bei diesem Test aus-
drücklich angeboten. 
Integration des Werbe-
spots in ein realisti-
sches Programm- und 
Werbeumfeld und Be-
urteilung durch die 
Zielgruppe im An-
schluß. Informationen 




bemittels in ein realis-
tisches Werbeumfeld 
und Beurteilung durch 
die Zielgruppe. Der 
Pretest wird für die 
einzelnen Medien mit 
den Zusätzen ACT, 
KINO; PRINT und 
RADIO mit ähnlicher 
Funktionalität angebo-
ten.  Je nach Medium 
wird das Werbemittel 
2-3 mal präsentiert. 
Der Anzeigen-Pretest 
AD*VANTAGE®/PRI
















Test erster Entwürfe 
möglich 
Analysetools Einsetzbar zur Dia-











Tabelle 5(a): Instrumente, die die Grundanalyse abdecken und eine quasi-biotische Situation 
zu generieren versuchen innerhalb der Standardinstrumente mit Schwerpunkt 
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Instrument ad plus AD-VISOR I 
 
Anbieter icon Forschung & Consulting 
für Marketingentscheidungen 
GmbH 
Infratest Burke GmbH & Co. 
Marketingforschung 
Positionierung des Instru-
mentes aus Sicht des Anbie-
ters 
Pretest, der über die Überprü-
fung von Awareness und Pre-
ference Shift hinaus prüft, ob 
ein Werbemittel markenadä-
quat ist 
Pretest zur Optimierung der Co-
py 
Darstellung des Instrumentes Integration des Werbemittels in 
ein realistisches Programm- 
und Werbeumfeld und Beurtei-
lung durch die Zielgruppe, 
dabei Generierung von Mehr-
fachkontakten. Persönliche 
Befragung bzgl. verschiedener 
Indikatoren der Werbewirkung 
im Anschluß. Der Pretest wird 





tet ein Eye-Tracking-Tool. 
Einbindung des Spots oder Ani-
matics in einem Werbeblock von 
insgesamt 7 Spots im Rahmen 
eines fiktiven Fernsehpro-
gramms. Telefonische Befragung 
bzgl. verschiedener Indikatoren 
der Werbewirkung am Folgetag. 






Analysetools  Einsetzbar zur Diagnostik / Op-
timierung der Werbemittelgestal-
tung 
Tabelle 5(b): Instrumente, die die Grundanalyse abdecken und eine quasi-biotische Situation 
zu generieren versuchen innerhalb der Standardinstrumente mit Schwerpunkt 
Pretest des fertiggestellten Werbemittels vor der Schaltung (II) 
2.3.3 Instrumente für die Analyse einzelner Gestaltungsdimensionen 
Zu den Instrumenten, die ein Tool zur spe-
zifischen Untersuchung einzelner gestalte-
rischer Bestandteile integriert haben, gehö-
ren die Wahrnehmungssimultane Werbe-
spot-Wirkungsanalyse der Firma Com-
pagnon, die Instrumente Funkspot-Pretest,  
BUY©TEST und PRE*VISION der Inra-
Gesellschaft sowie der Link™-Test von 
Millward Brown. 
 
Während die genannten Instrumente der 
Firmen Compagnon und Millward Brown 
über einen Skalierungshebel, den die Un-
tersuchungspersonen bei negativen Emp-
findungen nach links, bei positiven Emp-
findungen nach rechts drücken (Com-
pagnon) bzw. je nach Stärke des Interesses 
umlegen (Millward Brown) Stärke und 
Bauer/Meeder 
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Richtung der Emotion bzw. Stärke des 
Interesses aufzeichnen, erfaßt die Firma 
Inra die Kommunikationsleistung einzelner 
Elemente des Werbemittels über eine Ana-
lyse der Nacherzählungen. Der 
BUY©TEST stellt dabei die einfachere 
Testvariante dar. Zusätzlich zu der oben 
dargestellten Grundanalyse findet eine 
weitere bewußte Präsentation des Werbe-
mittels und die Kommunikationsanalyse 
statt.  
 
Der Test PRE*VISION  besitzt den kom-
plexesten Versuchsaufbau dieser Gruppe 
und wird nur für das Medium TV durchge-
führt. Als Erweiterung des BUY©TEST 
erfaßt er zusätzlich die Markenwahl im 
Rahmen eines Gewinnspiels und beinhaltet 
eine zusätzliche Befragung drei Tage nach 
der Präsentation. Über einen Vergleich der 




Wirkungsanalyse der Firma Compagnon 
bietet eine sequentielle Analyse von Spots 
bzgl. der Leistung einzelner Szenen. Dieser 
Test soll somit dazu dienen, Spots zu op-
timieren und weiterzuentwickeln und dient 
innerhalb dieses Ansatzes einer Überprü-
fung des Gesamtkonzeptes. Diese Analyse 
wird von der Firma auch integrativ mit 
Instrumenten der oben dargestellten 
Grundanalyse angeboten. Ein solches In-
strument stellt der Funkspot-Pretest dar. 
Dieser Test arbeitet zur Abbildung der 
Low-Involvement-Situation mit einer zu-
ätzlichen bewußten Präsentation in einem 
zweiten Untersuchungsteil, bei dem die 
wahrnehmungssimultane Erfassung der 
Emotionen durchgeführt wird. 
 
Diesen Tests vergleichbar ist der Link-Test 
der Firma Millward Brown. Auch dieser 
Test ist nach Aussage des Unternehmens 
zur Überprüfung erster Entwürfe einsetz-
bar und arbeitet mit einem Skalierungshe-
bel, der das subjektive Interesse der Ver-
suchsperson non-verbal wiedergibt. We-
sentlicher Unterschied des Link-Test im 
Vergleich zu den anderen Instrumenten ist 
die ungleich stärkere Einbeziehung von 
Erfahrungswerten. So arbeitet dieses In-
strument nicht über den Versuch, eine 
möglichst quasi-biotische Untersuchungs-
situation zu generieren, sondern einzelne 
Indikatoren werden über mehrere State-
ments direkt abgefragt. Bei der Entwick-
lung des Testinstrumentes wurden zusätz-
liche Indikatoren wie Kaufverhalten und 
Wahrnehmungsänderung auch über andere 
Erhebungsmethoden ermittelt. Über Korre-
lation dieser Werte mit den Werten einfa-
cher Statements wurde ein Fragenkatalog 
entwickelt, der laut Aussage des Unter-
nehmens die Ermittlung der relevanten 
Aussagen ohne unnötig komplizierte Me-
thodik gewährleistet. 
Bauer/Meeder 
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schungs-Institut GmbH & 
Co.KG-Institut für psychologi-
sche Markt- und Werbefor-
schung 
COMPAGNON Marktfor-
schungs-Institut GmbH & 
Co.KG-Institut für psychologi-
sche Markt- und Werbeforschung
Positionierung des Instru-
mentes aus Sicht des Anbie-
ters 
Standardisierter Pretest für TV 
oder Kino 
Standardisierter Pretest zur Ana-
lyse der Werbewirkung von 
Funkspots 
Darstellung des Instrumentes Integration des Werbemittels in 
ein realistisches Programm- 
und Werbeumfeld. Während 
der Präsentation Erfassung der 
Richtung und Stärke der Emo-
tion durch die Untersuchungs-
personen mittels Skalierungs-
hebel. Anschließend persönli-
che Befragung bzgl. der Ein-
zelelemente Szene für Szene. 
Normierung der Ergebnisse 
anhand von Erfahrungswerten. 
Integration des Werbespots in ein 
realistisches Programm- und 
Werbeumfeld und Beurteilung 
durch die Zielgruppe. Persönli-
che Befragung bzgl. verschiede-
ner Indikatoren der Werbewir-
kung im Anschluß. Während der 
zweiten Präsentation Erfassung 
der Richtung und Stärke der E-
motion durch die Untersu-
chungspersonen mittels Skalie-
rungshebel 
Überprüfbare Werbemittel  TV-Spots 
Kino-Spots 
 
Test erster Entwürfe möglich 
Hörfunk-Spots 
 
Analysetools Einsetzbar zur Diagnostik / 
Optimierung der Werbemittel-
gestaltung 
Einsetzbar zur Diagnostik / Op-
timierung der Werbemittelgestal-
tung 
Tabelle 6(a): Instrumente, die ein Tool zur spezifischen Untersuchung einzelner gestalteri-
scher Bestandteile integriert haben innerhalb der Standardinstrumente mit 
Schwerpunkt Pretest des fertiggestellten Werbemittels vor der Schaltung (I) 
 
Bauer/Meeder 
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Instrument BUY©TEST PRE*VISION Link™ 
Anbieter INRA Deutschland 











Sicht des Anbieters 
Standardisierter Pretest 




zur Überprüfung von 
Werbefilmen als final 
executions in realitäts-
naher Situation. 
Pretest zur Ermittlung 
der Elemente, die In-
volvement erzeugen, 
deren Kommunikati-
onsleisung und deren 





bemittels in ein realis-
tisches Programm- und 
Werbeumfeld sowie 
weitere bewußte Prä-
sentation des isolierten 
Werbemittels. Persön-











und Informationen des 
Werbemittels be-
stimmt. Normierung 
der Ergebnisse anhand 
von Erfahrungswerten..
Integration des Wer-
bemittels in ein realis-
tisches Programm- und 
Werbeumfeld. Über-
zeugungsleistung der 
Testspots wird über die 
Markenwahl bei einem 
im Rahmen eines Ge-
winnspiels zusammen-
gestellten Warenkorbs 




Befragung bzgl. der 
Indikatoren der Wer-
bewirkung und Nach-
erzählung.. Drei Tage 
nach der Studiobefra-
gung telefonische Be-




Direkte Bewertung des 
zu testenden Werbe-
mittels durch die Prob-
























Test erster Entwürfe 
möglich 












Tabelle 6(b): Instrumente, die ein Tool zur spezifischen Untersuchung einzelner gestalteri-
scher Bestandteile integriert haben innerhalb der Standardinstrumente mit 
Schwerpunkt Pretest des fertiggestellten Werbemittels vor der Schaltung (II) 
Bauer/Meeder 
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2.4 Standardinstrumente mit Schwerpunkt Tracking des Kampagnener-
folgs während der Schaltung 
Als Trackinginstrumente werden in der 
Marktforschungspraxis sämtliche Instru-
mente des Werbemittel-Posttests bezeich-
net, unabhängig davon, ob eine einmalige 
Erhebung stattfindet oder die Werbewir-
kung in mehreren oder gar regelmäßigen 
Abständen wird. Typischerweise arbeiten 
Trackinginstrumente jedoch mit mehreren 
Erhebungswellen, Marktreaktionen werden 
erfaßt und den jeweiligen Werbemaßnah-
men im Zeitablauf gegenübergestellt. 
 
Die hier dargestellten Instrumente können 
in Verfahren, die die Grundfunktionalität 
abdecken und solche, die spezifische Ana-
lyseschwerpunkte bieten, unterteilt werden. 
Zu den Verfahren der Grundfunktionalität 
gehören der Werbeindikator ATS®  der 
GfK Marktforschung, AdverTiming der 
Inra-GmbH sowie AD Treck der Firma 
icon. Erstere überprüfen die Untersu-
chungsergebnisse datenbankgestützt. Das 
Instrument AdverTiming integriert die ein-
zelne Kampagne innerhalb einer kontinu-
ierlichen Erhebung, die bis zu zwölf Mar-
ken verschiedener Kunden umfasst. Emp-
fohlen wird die Belegung von 3 Erhe-
bungswellen. Der Werbeindikator ATS®  
arbeitet mit individuell rekrutierten Stich-
proben und führt beliebig viele Befra-
gungswellen durch. Wesentliche Beson-
derheit des Verfahrens AD Treck ist die 
Erfassung und Analyse des Werbewir-
kungsprozeß in sehr kurzen Abständen. 
Die jeweils unabhängige Stichprobe um-
fasst bei diesem Verfahren lediglich 50 
Untersuchungspersonen und die Untersu-
chung konzentriert sich auf die kurzfristig 
reagierenden Werbewirkungsindikatoren. 
 
Den Instrumenten mit spezifischen Analy-
seschwerpunkten zuzurechnen sind das 
Instrument Advertising Measurement der 
Firma Gallup, A.T.P. der Millward Brown 
Germany GmbH, sowie die Systembau-
steine AD-VISOR II/A.C.E.von Infratest 
Burke. Die beiden erstgenannten Verfahren 
bieten eine umfassende Beratung bzgl. der 
Optimierung sämtlicher Elemente des 
Marketingmix. Während Advertising Mea-
surement die Datenerhebung pro Erhe-
bungswelle jeweils individuell gestaltet 
und hypothesengestützt entwickelt, bietet 
das Instrument A.T.P. der Millward Brown 
Germany GmbH eine weitgehend standar-
disierte Analyse und Erfassung von Indika-
toren der Werbewirkung sowie der  Mar-
kenpositionierung. 
 
Die Systembausteine AD-VISOR II und 
A.C.E. haben ihren Schwerpunkt in der 
Analyse und Optimierung der Mediapla-
Bauer/Meeder 
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nung während der Schaltung. AD-VISOR II 
stellt ein Verfahren zur Datenerhebung und 
-analyse der Wirkung von TV-Spots nach 
der Schaltung dar. Mitglieder der Ziel-
gruppe werden einen Tag vor der Aus-
strahlung des Spots rekrutiert und am Fol-
getag der Schaltung zu verschiedenen In-
dikatoren der Werbewirkung befragt. Aus 
der Stichprobe wird die Reichweite bzgl. 
der Grundgesamtheit errechnet. A.C.E. 
beeinhaltet das dem AD-VISOR-System 
nachgeordnete Analysetool. Das Instru-
ment erfaßt das Mediaverhalten der Ziel-
gruppe und dient als Basis der Optimie-











Anbieter Gallup GmbH GfK Marktforschung 
GmbH 
icon Forschung & Con-
sulting für Marketing-
entscheidungen GmbH  
Positionierung des 
Instrumentes aus 


























liegt in der individuel-
len Anpassung der 
Datenerhebung und 
der Analyse möglicher 
Zusammenhänge so-



















der Werbewirkung in 
kurzen Abständen. 
Schwerpunkt liegt auf 
den kurzfristig wirksa-
men Indikatoren.  

























  Einsetzbar zur Optimie-
rung der Mediaplanung 
Tabelle 7(a): Instrumente, die ein Tool zur spezifischen Untersuchung einzelner gestalteri-
scher Bestandteile integriert haben innerhalb der Standardinstrumente mit 
Schwerpunkt Pretest des fertiggestellten Werbemittels vor der Schaltung (I) 
 
Bauer/Meeder 
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Anbieter Infratest Burke 













Gemany GmbH  
Positionierung 
des Instrumen-
















tät während des 
Airing 






























































































Tabelle 7(b): Standardinstrumente mit Schwerpunkt Tracking des Kampagnenerfolgs wäh-
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2.5 Ergänzende Instrumente 
Die Instrumente Digi*base der GfK Markt-
forschung GmbH, sowie AdEx und Single-
Source*F der A.C.Nielsen GmbH dienen 
über die Darstellung der Kampagnen der 
Wettbewerber bzw. der Bereitstellung von 
Informationen der Unterstützung der Wer-
bewirkungsmessung. Digi*base bietet 
sämtliche Wettbewerbskampagnen einer 
Marke für alle Medien in digitalisierter 
Form auf CD-Rom an. Auf Wunsch wird 
der Kunde über Neuerscheinungen infor-
miert und diese entsprechend zugespielt. 
AdEx ermittelt die Werbeausgaben der 
Konkurrenz sowie deren Verteilung auf die 
wichtigsten Medien und stellt sie dem 
Kunden in Form von Auswertungen zur 
Verfügung. Innerhalb der Mediaplanungs-
software SingleSource*F kann der Kunde 
über die Bereitstellung dieser Daten sowie 
zusätzlicher Logiken, die die empirisch 
erfassten Zusammenhänge zwischen Mar-
ketingaktivitäten und Marktreaktionen ab-
bilden, die optimale Gestaltung der Kam-
pagnenschaltung über Simulationen dar-
stellen. 
 




Anbieter GfK Marktforschung 
GmbH 
A.C. Nielsen GmbH A.C. Nielsen GmbH 
Positionierung des 
Instrumentes aus 
Sicht des Anbieters 




lung von Ausgaben der 
Werbemaßnahmen der 
Konkurrenz und deren 







cher Medien der Kon-
kurrenz werden auf 
CD-Rom erfaßt. Opti-
onal wird eine Aktuali-
sierung angeboten. 
Aktivitäten der Kon-
kurrenz werden bzgl. 
des Werbeaufwandes 
erfaßt. Auswertungen 
nach Medien und Pro-
dukten sowie Verknüp-









Daten zu Medien- und 
Konsumverhalten so-
wie soziodemografi-
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2.6 Markttests und Marktsimulationen 
Abschließend sollen der klassische Markt-
test Behavior-Scan®  der GfK Marktfor-
schung GmbH sowie das Haushaltspanel 
Homescan™ Single Source der A.C. Niel-
sen GmbH dargestellt werden. Beide Ver-
fahren beziehen die Ausprägungen mehre-
rer Instrumente des Marketingmix sowie 
das Kaufverhaltens ausgewählter Test-
haushalte ein.  
 
Unter dem Namen Telerim wird von A.C. 
Nielsen ein Testmarkt in Bad Kreuznach 
und Buxtehude betreut, der dem des Beha-
vior Scan im wesentlichen entspricht. Die 
Firma GfK bietet ein Verbraucherpanel an, 
das vermutlich ähnlich ausgestaltet ist wie 
das Haushaltspanel der A.C. Nielsen 
GmbH. Die von den Unternehmen bereit-
gestellten Dokumentationen sowie nach-
folgende Telefonate lassen bis zum jetzti-
gen Zeitpunkt jedoch keine zufriedenstel-
lende Darstellung der Funktionalität zu. 
Deshalb seien die genannten Verfahren 
hier lediglich der Vollständigkeit halber 
erwähnt. 
  
Behavior-Scan stellt den klassischen An-
satz eines abgegrenzten Testmarktes dar. 
In der Stadt Hassloch in der Pfalz steht die 
Firma GfK mit 3000 Haushalten in Kon-
takt, deren Einkäufe über eine Magnetkar-
te, die beim Einkauf im Einzelhandel vor-
gelegt wird, registriert werden. Über Ko-
operationen mit den ansässigen Einzelhan-
delsunternehmen (laut GfK eine Abde-
ckung von 90-95%) können neue Produkte 
mit verschiedenen Preisen und unterstüt-
zenden Verkaufsförderungsmaßnahmen 
getestet werden. Testhaushalten können 
über eine spezielle Box ausgewählte Wer-
bespots in das übliche TV-Programm ein-
gespielt werden. Über Kooperation mit 
mehreren Printmedien wird der Anzeigen-
kontakt der Testhaushalte gesteuert. Der 
Testmarkt in Hassloch bietet die idealen 
Bedingungen für einen Werbemitteltest im 
experimentellen Design. Über eine oder 
mehrere Test- und eine Kontrollgruppe 
können alternative Kampagnengestaltun-
gen und/oder alternative Budgets und de-
ren Auswirkungen auf das Kaufverhalten 
getestet werden.  
 
Homescan™ Single Source der A.C. Niel-
sen GmbH ist ein Panel von 4500 Haushal-
ten, das nicht regional konzentriert ist. Die 
Haushalte registrieren ihre Einkäufe je-
weils mit Handscannern. Dieses Verfahren 
erfaßt die Wirkung der Instrumente im 
tatsächlichen Marktgeschehen. Inhalt des 
Verfahrens ist es somit nicht, die Test-
haushalte innerhalb eines Werbmittelpre-
Bauer/Meeder 
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test oder des Tests anderer Marketingin-
strumente mit bestimmten Varianten zu 
konfrontieren. Über Single Source Brand 
Choice & Quantity Model werden die über 
das Panel erfassten Zusammenhänge dar-
gestellt und die Wirkung innerhalb des 
Gesamtmarktes abgebildet. 
 
Instrument Behavior-Scan® ACNielsen Homescan™ Sin-
gle Source und Single Source 
Brand Choice & Quantity 
Model 
Anbieter GfK Marktforschung GmbH A.C. Nielsen GmbH 
Positionierung des Instru-
mentes aus Sicht des Anbie-
ters 
Der erste experimentelle Test-
markt Europas mit Targetable 
TV. Die Testergebnisse sagen 
Ihnen, wo ihr Marketing bei 
einer nationalen Einführung 
noch optimiert werden muß. 
Instrument, das die Wirkung 
von TV-Werbung messbar 
macht und die Mediaplanung 
unterstützt 
Darstellung des Instrumentes Testmarkt ind Haßloch. Erfas-
sung des Abverkäufe pro Haus-
halt über Scannerkassen. Ein-
spielung der Werbung in den 
Testhaushalten über GfK-Box. 
Experimentelles Design über 
Kontrollgruppe. Über die Auf-
teilung der Testhaushalte kön-
nen verschiedene TV-Budgets 
gegeneinander getestet werden.  
Repräsentative Erhebung der 
TV-Nutzung und des Einkaufs-
verhaltens aus einer Quelle 
(Stichprobe 4500 Haushalte) 
und Verknüpfung mit Werbe-
aufwand, Mediastreuplan sowie 
Preis-Promotionen im Handel. 
Auf Basis dieser Daten wird die 
Wirkung von Marketing-
Maßnahmen erfaßt. Anhand 
eines Modells wird über die 
Integration der Erfahrungswerte 
das Marktgeschehen simuliert. 




Analysetools Einsetzbar zur Optimierung der 
Mediaplanung 
Integration von Indikatoren des 
ökonomischen Werbeerfolges 
Einsetzbar zur Optimierung der 
Mediaplanung 
Integration von Indikatoren des 
ökonomischen Werbeerfolges 
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3 Zusammenfassung der Untersuchung 
Die Analyse der einzelnen Instrumente 
führte zu folgenden Ergebnissen: 
 
Die angebotenen Verfahren lassen sich 
bzgl. ihrer Analyseansätze in 6 Kategorien 
aufteilen: 
 
• Standardinstrumente zur Überprüfung 
von Konzeptideen und Werbemittel in 
der Entstehungsphase, 
• Standardinstrumente mit Schwerpunkt 
Optimierung der Werbemittelgestal-
tung, 
• Standardinstrumente mit Schwerpunkt 
Pretest des fertiggestellten Werbemit-
tels vor der Schaltung, 
• Standardinstrumente mit Schwerpunkt 
Tracking des Kampagnenerfolgs wäh-
rend der Schaltung, 
• Ergänzende Instrumente und  
• Markttests und Marktsimulationen. 
 
Instrumente innerhalb der Kategorien sind 
in ihrer Grundfunktionalität häufig sehr 
ähnlich. Innerhalb der Kategorien gibt es 
einzelne Instrumente, die über wesentliche 
Zusatzfunktionen verfügen bzw. sich in 
ihrer Vorgehensweise deutlich von den 
Konkurrenzprodukten abheben. Insbeson-
dere das Unternehmen Millward Brown 
weicht in seiner Erhebungs- und Analyse-
methodik deutlich von derjenigen der Insti-
tute deutschen Ursprungs ab. Abhängig 
von Produkt und Markt sowie Marketing- 
bzw. Kommunikationszielen des Unter-
nehmens muß jeweils unter Einbeziehung 
des Preises entschieden werden, welches 
Instrument eingesetzt werden soll. 
 
Keines der befragten Institute bietet ein 
umfassendes Werbecontrolling an. Je nach 
Ausgestaltung der Werbeziele eines Unter-
nehmens sollten deshalb mehrere der dar-
gestellten Instrumente kombiniert zum 
Einsatz kommen. Hierbei sei vermerkt:  
 
• Die Unternehmen Compagnon, GfK, 
icon, Infratest Burke, Inra, Millward 
Brown und A.C. Nielsen bieten jeweils 
über einen Systemansatz die Kombina-
tion verschiedener Verfahren und da-
mit die Integration der erfassten Wir-
kungsdimensionen. Je nach gewünsch-
ter Ausgestaltung des Werbecontrolling 
ist es aber unabdingbar, mehrere Insti-
tute in die Erfassung der Werbewir-
kung einzubeziehen, um sämtliche ge-
wünschte Faktoren erfassen zu können. 
• Die Unternehmen Compagnon, Emnid, 
Gallup, GfK, icon, Infratest Burke, Inra 
und Millward Brown bieten jeweils 
Verfahren an, die sich zur Unterstüt-
zung der außerökonomischen Werbe-
zielkontrolle eignen. 
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• Eine Erfassung von Zusammenhängen 
zwischen Werbemittelkontakt und 
Kaufverhalten bieten ausschließlich die 
Verbraucherpanel der Firmen GfK und 
A.C.Nielsen 
• A.C. Nielsen  ist das einzige der re-
nommierten Marktforschungsinstitute, 
das sich mit der Modellierung von 
Werbewirkungszusammenhängen be-
schäftigt und Marktdaten systematisch 
erfaßt, jedoch bietet A.C. Nielsen kein 
Verfahren an, das die Erfassung außer-
ökonomischer Indikatoren der Werbe-
wirkung abdeckt. 
 
